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El diseño, originado por la necesidad de una mejor
resolución formal de los vínculos económicos, técnicos
y productivos, se ha visto involucrado cada vez más en
los aspectos humanísticos, ocupándose en primer lugar
de necesidades funcionales, ergonómicas y de uso, para
acabar convirtiéndose en un instrumento de promo-
ción social, de proyecciones simbólicas o de formas de
describir un objeto.
Actualmente, estas funciones se han acentuado debi-
do a la situación del mercado: en lo concerniente a los
consumidores, ya no les basta la simple propuesta de
una serie de mercancías o servicios que ya no se corres-
ponden con sus necesidades que, por otro lado, ya están
cubiertas por un gran número de propuestas. Ahora es
necesario que los productos respeten una gama más
amplia de valores, que sean parte de un proyecto antro-
pológico de desarrollo existencial y que fomenten un
cierto tipo de civilización.
En una conversación reciente, el diseñador Elio Fio-
rucci me habló de sus ideas y afirmó que en el futuro las
acciones en bolsa no fluctuarán según el patrimonio
tecnológico o financiero, el potencial productivo o los
resultados de las empresas, sino según cuan beneficiosas
sean las empresas para la sociedad. Cuando llegue el
momento en que los consumidores estén completamen-
te satisfechos por lo que a necesidades materiales res-
pecta, ¿cuáles serán los nuevos factores que determinen
su participación e interés, sino aquellos que se relacio-
nan con la promoción de nuevos usos éticos, culturales
y antropológicos?
Una prueba reciente de todo ello es la importancia
que se da al papel que la identidad corporativa de los
negocios ha adoptado para asegurarse que sus produc-
tos tengan éxito. Algunos expertos en marketing sostie-
nen que ya no compramos productos, sino marcas. La
imagen del producto, su filosofía y el sistema de valores
que representa han adquirido una mayor importancia
en el momento de evaluar las diferentes ofertas. Cuan-
do elegimos un determinado producto, ya no lo hace-
mos por sus características intrínsecas, su estética, su
fiabilidad y su calidad. Nuestra elección también se
debe al hecho de que pertenece a un determinado
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mundo en particular y es la prueba de una determinada
visión cultural reforzada y desarrollada por la compa-
ñía que lo produce. Las industrias están cambiando y
han pasado de ser fabricantes de nuevos utensilios a
convertirse en operadores culturales, artesanos de pro-
yectos que comparten toda una dimensión epistemoló-
gica, social, comunicativa y existencial.
La moda es el sector en que esta nueva condición de
las industrias productoras es más evidente. La moda
siempre se ha concebido como una "industria del espíri-
tu", dado que su razón de ser son los contenidos cultu-
rales del producto, y no sus características particulares.
Fiorucci siempre me insistía en que no debía confundir
la moda con la industria de la ropa, y resaltaba las
características particulares de la comunicación en la que
la publicidad es la promotora de campañas culturales,
como en el caso de Benetton o de las ilustraciones de
arte poético de los diseñadores de las revistas femeninas.
Sin embargo, la tendencia a desarrollar la dimensión
cultural de una compañía en la forma en que ofrece
productos es un fenómeno que se ha ido reafirmando
progresivamente en todas las esferas de la producción,
y así el diseño debe ser capaz de responder cada vez
más a esta demanda.
Hay también un nuevo factor tecnológico que
requiere que las compañías elaboren y especifiquen su
propia identidad cultural. El desarrollo de las comuni-
caciones en línea ha originado un nuevo territorio del
que los negocios deben formar parte, deben afrontar-
lo y desarrollar sus propias actuaciones en él. Cada
negocio debe tener su propio espacio, es decir, un
espacio virtual en el que debe presentarse y hacer posi-
ble explorar su realidad. Así, el diseño de webs no
puede entenderse como una acción comunicativa asig-
nable solamente a un experto en diseño gráfico o
publicidad, sino más bien como una herramienta que
permite a las empresas interactuar con la realidad en
la que operan de una forma más rica y articulada que
hasta ahora.
Antes de la aparición de las comunicaciones en línea,
la interacción de éstas con la sociedad y el uso de sus
mercancías y servicios se llevaban a cabo de tres formas:
• la comunicación publicitaria, mediante la que se pre-
tendía, en el mejor de los casos, transmitir los conte-
nidos de las propias políticas culturales y la identi-
dad propia;
• las características del producto, con sus especifica-
ciones estéticas y funcionales;
• la forma en la que organizaban su red de distribu-
ción (la imagen de los puntos de venta, los servicios
ofrecidos, los eventos organizados).
Al crear su propia página web, que es gestionada ente-
ramente por las propias compañías, éstas tienen la
oportunidad de llevar a cabo una gestión global, no
sólo a nivel comercial, sino también a nivel educativo,
político (en el sentido más noble de la palabra) y cultu-
ral. Su objetivo no es simplemente ilustrar las caracte-
rísticas de su catálogo de productos o del tipo de servi-
cios que ofrecen, también pueden desarrollar en
profundidad las razones que determinan sus opciones
estéticas, técnicas y de ejecución, pueden expresar su
propia filosofía y visión del mundo. En resumen, pue-
den motivar la contribución que deseen hacer al
desarrollo de la civilización material y la perspectiva
ética que persiguen.
En este sentido, la contribución del diseño puede ser
fundamental. Puesto que puede decirse que ha cumpli-
do la función no sólo de diseñar la forma de los pro-
ductos sino también de elaborar el sentido que se les da,
actualmente estas acciones de proyección cultural no
están restringidas a utensilios que han sido creados,
sino que están relacionadas con la forma de ser y de
operar de la compañía en general. Su acción debe con-
tribuir a una misión que no puede ser exclusivamente
económica, que también debe contemplar aspectos
sociales y problemas culturales.
Es importante destacar que el desarrollo espiritual de
una compañía no puede separarse de la forma en que
ésta opera. Toda la compañía debe estar informada y
convertirse en una empresa en aprendizaje, con la menta-
lización colectiva que algunos de los teóricos de la orga-
nización industrial consideran como el mejor fin posible.
La industria se muestra cada vez más claramente
como la realidad organizativa más vital de todas las que
existen en la sociedad actual. Más que las formaciones
políticas, las organizaciones administrativas o los parti-
dos, la industria se está convirtiendo en el lugar donde
la inteligencia, los proyectos y la creación de nuevas
perspectivas convergen. Además, hay otro hecho, aún
más radical que el causado por la aparición de las
comunicaciones electrónicas, que ha conducido al pro-
fundo enriquecimiento y crecimiento de su capacidad
para catalizar las energías que se proyectan en la socie-
dad. Este fenómeno es lo que se denomina economía
neta. Se trata de un nuevo tipo de economía que ya no
está basada en el suministro y el intercambio de
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mercancías. Antiguamente, los papeles estaban mucho
más claros: por un lado había productores y por el otro
usuarios. La dinámica económica estaba basada entera-
mente en el hecho de que los primeros se esforzaban al
máximo en producir mercancías y servicios que serían
cada vez más atractivos para los segundos, y éstos, por
su demanda y consumo, reforzarían la propia dinámica.
Por esto toda la creatividad estaba en manos de un
grupo que se esforzaba cada vez más en fomentar inno-
vaciones en los modos de vida mediante la proliferación
constante de propuestas. Las innovaciones en el consu-
mo respondieron a estas nuevas necesidades y compor-
tamientos o a los nuevos problemas que surgieron.
Con la economía neta, la relación entre la produc-
ción y el consumo se ha visto modificada. También se
puede decir que este último ya no es el factor que hace
del desarrollo del crecimiento económico algo más diná-
mico, dado que la obtención de beneficios ya no depen-
de exclusivamente de la producción y el consumo de
mercancías, sino que los nuevos tipos de negocios tam-
bién se crean sobre la base de la cooperación y la aso-
ciación. Es este un nuevo fenómeno que, en algunos
aspectos, es similar a la política de las franquicias, en la
que el productor establece un pacto común con un
grupo de intermediarios con licencia, que compartirán la
misma preocupación por el éxito de sus productos.
Originariamente, las franquicias se limitaban a repre-
sentantes de ventas que podían utilizar la marca para
distribuir mercancías por su cuenta. Entonces se amplió
a un proyecto común de puntos de venta, a la copartici-
pación en un proyecto de imagen unitaria, hasta el des-
arrollo de actividades de promoción e iniciativas lleva-
das a cabo en grupo. En la economía neta, se determina
una combinación de las cuestiones a tratar y el desarro-
llo de una cierta condición de planificación, lo que tien-
de a involucrar a todos los miembros de una comuni-
dad. En este sentido, el diseño se convierte en una forma
mentís (forma de pensar) que ya no constituye una pre-
rrogativa única de un grupo restringido de profesiona-
les, sino que más bien invade todos los niveles de la
sociedad.
En un contexto de este tipo, la tradición disciplina-
ria del diseño puede ser un gran modelo de referencia
debido a su pragmatismo y a la atención que dedica a
los aspectos prácticos, así como una preocupación
humanística por lo más profundo del bienestar existen-
cial de la gente, en resumen, debido a la forma en que
considera los valores éticos y morales que se deben bus-
car constantemente.
Es una función y un papel de los que el diseño debe
ser totalmente consciente y que debe manejar con crea-
tividad y un deseo de inventar a fin de gestar una socie-
dad basada en el desarrollo. Una sociedad en la que los
elementos básicos ya no son las respuestas a necesida-
des materiales fijadas por los límites de la condición
humana, sino impulsos generados por el deseo de pla-
nificar, que es lo que parece distinguir a los seres huma-
nos de las otras especies animales y lo que puede haber
sido el factor principal de su consagración.
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